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La presente investigación tiene un enfoque de tipo cuantitativo, es de estudio 
Descriptivo Correlacional. El objetivo principal de la presente investigación fue 
determinar la relación que existe entre el Marketing Relacional y la Fidelización de 
los Clientes en la Empresa Jiménez & Rueda S.A, en el Distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima 2017. La técnica aplicada fue el censo. La Población estuvo dada 
por 200 clientes de la Empresa Jiménez & Rueda que habitan en el distrito de San 
Juan de Lurigancho, los clientes eran: comerciantes de Minimarket, Bodegueros, 
Mercados. La muestra es de tipo probabilístico, es decir que todos tienen la misma 
posibilidad de ser seleccionadas, esta se determinó según su fidelidad de compra, 
obteniendo 45 clientes con una compra frecuente durante los 3 últimos meses, a 
quienes se le aplico 60 preguntas según escala Likert. Los análisis estadísticos que 
se realizó según el coeficiente Rho spearman es igual a 0.647 siendo una 
correlación moderada y con un nivel de significancia de 0.000; por lo que se afirma 
que existe relación entre las variables mencionadas líneas atrás; además se 
encontró que el marketing relacional que se aplico es bueno en un 51.1%. 
 















The present investigation has a quantitative approach; it is of the Correlational 
Descriptive study type. The main objective of this research was to determine the 
relationship between Relationship Marketing and Customer Loyalty in Jiménez & 
Rueda S.A, San Juan de Lurigancho -Lima 2017. The applied technique was the 
census. 200 clients of the Jiménez & Rueda Company that live in the district of San 
Juan de Lurigancho gave the population, the clients were Minimarket merchants, 
Bodegueros, Markets. The sample is of probabilistic type, that is to say that all have 
the same possibility of being selected, this was determined according to their fidelity 
of purchase, obtaining 45 clients with a frequent purchase during the last 3 months, 
to whom 60 questions were applied according to scale Likert. The statistical analysis 
that was carried out according to the Rho spearman coefficient is equal to 0.647 
being a moderate correlation and with a level of significance of 0.000; so it is stated 
that there is a relationship between the variables mentioned above; it was also found 
that the relational marketing that was applied is good at 51.1%. 
 





































1.1. Realidad Problemática 
En la Actualidad las organizaciones se encuentran en constante cambios, debido a 
que las empresas desean brindar a sus clientes servicios diferenciados a 
comparación de la competencia, teniendo en cuenta su opinión, para de esta 
manera fidelizarlos y así lograr generar un clima de confianza; añadiéndoles 
también valor al cliente el cual se está volviendo más exigente en su demanda. 
Los Clientes creen encontrar todo lo que necesitan en la empresa con la cual 
trabajan y confían mucho en ella, pero cuando este proceso no se completa se 
presenta un estado de desánimo que conlleva al cliente a desligar todo vínculo que 
lo une a una empresa y buscara otra que le brinde lo que necesite. 
El marketing relacional está siendo usado actualmente por muchas pymes, ya que 
su enfoque es relacionarse e interactuar profundamente con el cliente, puesto que 
vivimos en un mundo globalizado, donde todo va cambiando constantemente; por 
lo cual todos los esfuerzos de las organizaciones deben enfocarse finalmente a 
satisfacer, de tal manera que le permita ser sostenible en el tiempo.  Tal como 
sostiene, Alcaide, J. (2010) en su libro “Fidelización de Clientes”, dice: las empresas 
más inteligentes no buscan captar nuevos clientes, sino anhelan fidelizar a los que 
ya tienen. (p.27). El autor plantea esta técnica efectiva, la cual permitirá a la 
empresa adaptarse a este nuevo sistema y lograr así un fiel cliente.  
La Empresa Jiménez & Rueda S.A. está ubicada en el Departamento de Lima, zona 
de San Juan de Lurigancho, cuenta en la actualidad con 100 colaboradores, su 
actividad comercial es la venta de productos de consumo masivo enfocado en las 
bodegas, en dicha gestión se pudo diagnosticar algunos inconvenientes como: 
poca oferta de productos, lo cual está generando la perdida de los clientes, pues 
solo se enfoca en querer vender, generando ineficiencia en la toma de decisiones 
para fidelizar al cliente. 
Ante esta situación, se está viendo un cambio de un modelo enfocado en la 
captación de nuevos clientes a otro dirigido, estrictamente, al mantenimiento de 
relaciones con los mismos, con la única finalidad de conseguir su fidelización y a 





Muchos de los factores que influyen en el marketing relacional es: satisfacción, sus 
necesidades, sus expectativas y las ofertas de productos, mediante esto analizar 
los puntos débiles y de esta manera lograr la fidelización de la clientela al momento 
de la transacción de la compra de los diversos insumos y de esta manera desarrollar 
un sistema de comunicación fluido y duradera. 
Uno de los grandes problemas que afronta actualmente la Distribuidora Jiménez y 
Rueda S.A. es que el cliente queda en la incertidumbre, respecto a la hora de la 
entrega de su pedido, pues el tiempo de espera desde que se realiza la toma de 
pedido, no tiene un horario establecido, también se ha evidenciado los constantes 
reclamos verbales ante estos sucesos de demora y entrega incompleta, ello se 
visualiza en la pregunta N° 4 de la encuesta donde dice: Ha presentado algún 
reclamo de forma verbal o escrita a la Distribuidora, teniendo un 75% menciona que 
siempre y casi siempre lo ha realizado. Por otro lado, no se realizan constantes 
Oferta de los Productos (promociones) tentativas para el cliente, y esto se observó 
en el rho spearman, quien arrojo un coeficiente de correlación escasa o nula y esto 
se evidencia en la realidad. 
Por ello ante este escenario el presente trabajo tiene como finalidad diagnosticar 
cuales son esos agentes que limitan la fidelización al cliente. 
Si esto sigue así la Empresa podría bajar su participación en el Mercado, originando 
su salida inmediata por déficit de clientes. Es por ello que se desea dar a conocer 
la situación en la que se encuentra la Empresa y de esta manera ayudar con 
algunas aportaciones para que visualicen sus debilidades y así lograr posicionar en 
la mente del consumidor. Además de conocer cuál es el grado de satisfacción, cuál 
es su expectativa, cuáles son sus necesidades.  
Si Existiera un porcentaje alto de retención de clientes fieles, generarían una 
utilidad adicional, ya que se sabe que el 20% de los clientes fieles y rentables 
añaden el 80% de las ventas de una empresa (Ley de Pareto “80:20”), para esto es 
fundamental factores o acciones que ayuden a la fidelización para lograr este 20%. 
Por esta causa es que la empresa deberá mantener al cliente para que este 
adquiera un buen servicio en el momento; basado en la calidad, precio adecuado, 




Dentro de este análisis Alcaide et al. (2010) menciona que el pecado de las 
empresas de Servicios es su enfoque en otorgar precios bajos, promociones, entre 
otros, pero olvidan lo más indispensable el tener un vínculo prolongado de relación 
con el cliente. (p.24). 
Sin embargo, cuando dentro del proceso se intenta preservar o fidelizar al cliente, 
uno de los factores falla, entonces nos encontramos en situaciones problemáticas, 
que se deben resolver de manera rápida y teniendo en cuenta algunos alcances. 
Estos alcances pueden ser el análisis de las debilidades y amenazas de la 
Empresa, para de esta manera afrontar de forma adecuada y anticipada los 
problemas, para poder fidelizar al cliente, estableciendo estrategias de marketing y 
de esta manera controlar la deserción de clientes. 
1.2. Trabajos Previos 
En la actualidad la mayoría de Organizaciones y Empresas ya sean públicas y 
privadas han venido enfocándose en los últimos años en lograr mantener a sus 
clientes y captar nuevos nichos de mercado para así lograr no solo satisfacer sus 
necesidades sino que también fidelizar a sus clientes, pero esto lo han comprendido 
durante un proceso de  caída tal vez en la cual entendieron que el cliente es una 
fuente primordial para el crecimiento de su empresa ya que genera valor a su 
producto que ofrece al consumidor, pues se tornara más competitivo es este 
mercado tan variante.  
Es por tal motivo que se realizaron algunos trabajos relacionados a las variables de 
estudio, los cuales se detallaran a continuación 
A nivel Nacional 
Becerra, O. (2015) en su tesis titulada “Marketing Relacional y Fidelización de 
clientes en la Empresa Starbrands SAC Distrito los Olivos, Lima -2015”, para 
obtener el grado de Licenciada en Administración de la Facultad de Ciencias 
Empresariales, de la Universidad Cesar Vallejo, Lima - Este, en la cual su objetivo 
es determinar si existe relación entre el marketing Relacional y la Fidelización de 
Clientes en la empresa Starbrands SAC., la cual usa un tipo de investigación 




275 personas, y su muestra de 60, tipo de estudio; Descriptiva - Correlacional , con 
diseño no experimental, usando como instrumento el cuestionario de varias 
opciones, donde sus teóricos de Marketing Relacional fueron Rosendo y Laguna y 
sus teórico de fidelización fue Alcaide, lo cual concluye que se logró identificar la 
relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes siendo favorable 
para la Empresa Starbrands SAC, es por ello se recomienda emplear nuevas 
estrategias en los medios de comunicación para de esta manera impactar 
favorablemente en la compra de productos ofertados. En los datos se obtuvo como 
resultado del Chi cuadrado X2 = 60.026 y un Sig. (bilateral)= 0.000, aceptando la 
hipótesis alternativa la cual dice que existe relación entre el marketing relacional y 
la fidelización de clientes en la Empresa Starbrands SAC. 
Los aportes más imprescindibles de esta investigación es su marco teórico, puesto 
que se enfocan en la teoría de Rosendo y Laguna respecto al marketing relacional 
y de Alcaide en la Fidelización de Clientes, lo cual fortalece la investigación. 
Gutiérrez, M. (2016) En su tesis “Marketing Relacional y Fidelización del Cliente en 
la Empresa Curtis & CO S.A.C, S.J.L 2016”, para optar el Título Profesional de 
Licenciada en Administración en la Facultad de Ciencias Empresariales de la 
Universidad Cesar Vallejo – Lima Este; donde tiene como objetivo Determinar si 
existe una relación entre el Marketing y la Fidelización de Clientes en la “Empresa 
Curtis & CO S.A.C, S.J.L 2016”, En cuanto a la metodología utilizada se desarrolló 
una investigación descriptiva correlacional, con un diseño no experimental. Donde 
concluye que realmente existe relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de clientes, pues resulto una calificación buena, además sus dimensiones 
confianza, compromiso, satisfacción guardan relación con la fidelización de sus 
clientes. Se tiene como resultados a través del Estadístico de Coeficiente Rho 
Spearman 0.546 y con un nivel de significancia bilateral 0.000 afirmando que existe 
una buena relación de 84.9% independientemente del marketing relacional. 
El aporte que nos da esta investigación son sus variables de marketing relacional y 
fidelización de clientes, las cuales se asemejan a nuestras variables y serán de 





Sandoval, M. (2016) en su tesis titulada “Marketing Relacional y la Fidelización del 
Cliente de la Micro Empresa EV Comunicaciones en el Distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima 2016”, para obtener el Título Profesional de Licenciada en 
Administración en la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar 
Vallejo – Lima Este, donde su objetivo general es analizar la Relación que hay entre 
el Marketing relacional y la Fidelización de los Clientes la Micro Empresa EV 
Comunicaciones en el Distrito de SJL, Lima 2016 , Donde su nivel de investigación 
es descriptiva correlacional, con un diseño no experimental con corte transversal. 
Donde concluye que se logró identificar la relación del Marketing Relacional y la 
Fidelización de Clientes. Por otro lado, los resultados obtenidos en la siguiente 
tesis, por el estadístico de coeficiente Rho spearman con un valor de 0.751 siendo 
una correlación moderada y con un nivel de significancia de 0.000, por lo que se 
afirma que si existe relación entre las variables antes mencionadas.   
El aporte de este antecedente a la investigación es relevante puesto que nos facilita 
las mismas variables, el cual también deseamos conocer y a la vez pertenecen a la 
teoría de estudio. 
A nivel Internacional 
Muñoz, E. (2015) en su trabajo de Investigación titulada “Marketing Relacional y la 
Fidelización de los Clientes en la Empresa “GLOBAL CELL”, de la Ciudad de 
Ambato”, para la previa obtención del título de Ingeniería en Marketing y Gestión 
de Negocios de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica 
de Ambato. El objetivo es determinar la forma en que incide el marketing relacional 
en la fidelización de los clientes de la Empresa “Global Cell”. La presente 
investigación usa el tipo de investigación descriptiva correlacional. Tiene una 
Población es de 89 clientes actuales. Concluye que el lazo que existe entre el 
cliente y la empresa no es suficiente para mantenerla ligada, puesto que se ha 
detectado que pocas veces esta relación les facilita tener una agradable 
comunicación, además los colaboradores de Empresa Global Cell han visto 
necesario mantener estrechas relaciones con el cliente para de esta manera llegar 
a la fidelización. Tenemos como resultado obtenido por el chi-cuadrado calculado 
es de 156,12 y el chi-cuadrado tabulado es 7,81; por lo tanto, se rechaza la hipótesis 




calculado, por consiguiente, encontramos que el Marketing Relacional incide en la 
Fidelización de los Clientes de la Empresa “Global Cell” de la Provincia de Ambato 
Provincia de Tungurahua.  
El aporte más importante de la investigación está enfocado en su realidad 
problemática, el cual se ajusta y comprende características parecidas a la nuestra, 
además nos señala la conveniencia de la recolección de datos que se utilizara para 
la investigación. 
Palate, E. (2015) en su Tesis “El Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes 
de la Cooperativa de ahorro y crédito Luz de América”, para obtener el Título en 
Ingeniera en Marketing y Gestión de Negocios de la Facultad de Ciencias 
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. Tiene como objetivo 
determinar la incidencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes de 
la Empresa Cooperativa de ahorro y crédito Luz de América. La presente 
investigación es de tipo descriptiva correlacional, el Método que se utilizo es la 
encuesta como herramienta para obtener la información acerca clientes, teniendo 
como población 818 socios y de la cual se tomó una muestra a 261 personas. 
Donde concluye que los clientes optan por preferir a la Empresa Cooperativa de 
ahorro y crédito Luz de América a causa de los bajos interés a la hora del pago, y 
otro porcentaje considerable de clientes se encuentran contentos por la forma de 
servicio que percibe, llamándolos a ese grupo de clientes: activos, por otro lado se 
evidencia un grupo  de clientes que han mostrado su disconformidad con los 
servicios que la cooperativa les  ofrece; en efecto hace que su fidelidad se vuelva 
vulnerable y se conviertan en clientes pasivos. El cual tiene como resultado el chi 
cuadrado calculado 17,38 y el chi-cuadrado tabulado 12,59; por lo tanto, acepta 
que la Implementación de un plan de marketing relacional permitirá mejorar la 
fidelización de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América de la 
Ciudad de Ambato. 
El aporte que nos brinda esta investigación son sus variables los cuales se van a 
usar y el cual nos orientara de forma favorable en investigación. 
Merino, S. (2014) en su investigación “El Marketing Relacional y la fidelización de 




Ambato”, para la previa obtención del título de Ingeniería en Marketing y Gestión 
de Negocios de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica 
de Ambato, el cual tiene como objetivo dar a conocer que la cooperativa indígena 
cuenta con clientes leales y esto es beneficioso para la empresa, pero tienen un 
inconveniente respecto a la relación entre el cliente y el trabajador, pues no hay 
interés de parte del trabajador en el ámbito personal del cliente. Se sustenta bajo 
la teoría de Philip Kotler. El tipo de investigación empleada es descriptiva 
correlacional, además tiene una población de 1609, del cual se tomó una muestra 
de 375, donde llega a la conclusión que el grado de atención otorgada va 
relacionado al nivel de fidelización de los clientes de la cooperativa indígena.  
Siendo su chi-cuadrado calculado 55,79 y su chi-cuadrado tabulado 21,03; 
aceptando que la aceptación de un plan de marketing relacional si permitirá 
aumentar la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop. 
Indígena de la agencia de Ambato.  
El aporte es significativo, ya que la investigación es metodológica y esto nos 
permitirá realizar la medición de las variables Marketing Relacional y Fidelización 
de Clientes, usando la técnica de encuesta para la recolección de datos.  
1.3. Teorías Relacionadas al Tema 
1.3.1. Definición de Marketing 
Reinares, P & Ponzoa, J. (2004) 
 El marketing son las diversas acciones que realiza la empresa a su variado público 
como: Compradores, clientes, usuarios, asiduo, empleados, otros), o también las que 
van dirigido a un segmento del mismo, buscando lograr su satisfacción en el proceso, a 
través de la oferta de servicios y productos que se van adaptando a sus necesidades y 
expectativas. (p.19), siendo las dimensiones las que detallaremos a continuación: 
1.3.1.1. Satisfacción  
Según Kotler 2003, define la satisfacción la sensación de complacencia o 
desilusión que trae como consecuencia contrastar el beneficio o efecto 
apercibirse de un producto o persona, en correlación a mi perspectiva.  
Un factor muy usado por muchas empresas es el CRM que apoya y logra 




orientar a la empresa a modificar y mejorar sus sistemas y así lograr una 
mayor satisfacción en el cliente. 
 
1.3.1.2. Oferta de servicios y Productos 
Kotler et al. (2008). Dice que oferta se da con la finalidad de obtener algún 
beneficio, que fue ofrecido por otro individuo o factor (empresa) que 
beneficien a ambos agentes y así satisfacer una necesidad. 
Como podemos ver la oferta de servicios y productos se ajustan a las 
necesidades del cliente y se dan en un espacio, denominado mercado, el 
cual es el conglomerado de todos los clientes reales y latentes de un 
determinado artículo o producto, pues estos compradores tienen una 
similitud, el cual es que comparten una misma necesidad determinada que 
se puede complacer a través de un trueque. 
1.3.1.3. Necesidades  
Por otro lado, según Kotler, P. (2008). 
La necesidad del hombre es la situación donde se le abstiene de algunos 
elementos básicos como: alimento, ropa, seguridad, estimación, entre otros 
para vivir. 
Todo individuo tiene necesidades de diversa índole, pero las necesidades 
más básicas son las primeras que deben ser satisfechas, por ejemplo: las 
necesidades fisiológicas son muy importantes, porque cuando está de por 
medio el hambre esta necesidad se convierte en indispensable. 
1.3.1.4. Expectativas 
Para Olson y Dover (1997) señala que: 
La Expectativa es la confianza que los clientes, compradores o 
consumidores desean alcanzar y estas se desarrollan bajo la consecuencia 




Las expectativas pueden analizarse a través de las anticipaciones a posibles 
situaciones o sucesos, lo cual genere una satisfacción por parte del cliente, 
esto genera un impacto directo, puesto que el cliente anhela y espera ser 
sorprendido por la empresa de diversas maneras, estas pueden darse de 
forma tangible o intangible, con la única finalidad de lograr que el cliente 
logre un porcentaje alto de satisfacción.  
1.3.2. Surgimiento del Marketing Relacional 
Córdova, L. (2009). Citando a la American Marketing Association (AMA), 
conceptualiza el Marketing Relacional limitándose en el área empresarial como: la 
realización de varias actividades en los negocios que, de un aspecto planificado y 
metódico guían la salida de mercancías y servicios desde el que los realiza hasta 
el que los consume para un beneficio en conjunto. 
Pero esta conceptualización cerrada en el área empresarial, toma más relevancia 
en el año de 1970, introduciéndose en las organizaciones sin fines de lucro, pero la 
AMA, lo define en el año de 1985, en la que define el marketing relacional como:  
El proceso de planear y efectuar el concepto de precio, promoción y distribución de 
ideas, productos y servicios para idear cambios que generen satisfacción de los 
propósitos de la persona y de la entidad. 
 Cabe resaltar que la necesidad de añadir en toda la organización una perspectiva 
de largo plazo, permitirá conocer a profundidad las necesidades del individuo 
(consumidor) y así lograr mantener relaciones estables en la plaza (espacio). Para 
de esta manera generar lazos estrechos tanto económicos, sociales, técnicos, entre 
otros; y así beneficiar a la organización.  
Por otro lado, la American Marketing Association, en el 2004 difundió con un 
concepto más completo del marketing, todo con el único enfoque de generar valor 
al cliente. “El proceso organizacional que busca generar, informar y brindar valor al 
cliente para lograr establecer lazos permanentes y así beneficiar a ambas partes”. 
Según Alcaide, J. (2002). Menciona que en cuanto al marketing relacional cada tipo 




El Marketing involucra un giro total en cada una de las empresas de hoy en día, ya 
que esto implica usar nuevas alternativas, pues cada una de ellas que se use y 
aplique según su sector y segmento al cual está orientado, presentara escenarios 
diversos, y estos tipos de relación varían de lo menor a lo mayor, según el tipo de 
relación. 
Tipos de Relación: 
 Relación Básica: Enfocado directamente en el marketing Tradicional, está 
caracterizada por sus ventas exactas, pues la organización no lleva un 
marketing relacional. Aquí es donde empieza la etapa de relación, y esta va 
creciendo en paralela se vaya creando la compra.  
 
 Relación Reactiva: La empresa ya está dispuesta a actuar ante cualquier 
suceso o problema que se ocasione por el cliente, esto se ve a menudo con 
las empresas de servicio por lo general. 
 
 Estrategias de Seguimiento: Esta estrategia es cuando la organización 
busca contactar al cliente, luego que se haya realizado el servicio o compra, 
deseando saber cuál fue la satisfacción del cliente. 
 
 Relación Proactiva: Esta se da en las empresas donde no tienen un contacto 
personalizado con el cliente, es aquí donde la información constante, se 
puede conocer los inconvenientes, inquietudes del consumidor final. 
 
 Relación Asociativa: Aquí se presenta una relación directa y se realiza un 
trabajo mutuo para beneficio de demandante y ofertante con la finalidad de 
beneficiarse ambas partes.   
Ahora bien, anteriormente era de uso continuo el marketing transaccional el cual 
está enfocado en las 4 P, pues está dirigido a vender más productos, dejando de 
lado construir relaciones de largo plazo, además no dispone de una información de 





Figura 1. Diferencia entre el Marketing Transnacional y Marketing Relacional 
 
1.3.3. Marketing Relacional 
Por otro lado, Rosendo, R. & Laguna, P. 
 Dice que el Marketing Relacional es una actividad, rodeada de organizaciones 
y su desarrollo está basado en la imaginación, transmisión, producción e 
intercambios de ofertas el cual es de gran importancia para los colaboradores, 
los accionistas y la población en general. (2012, p. 38). 
Detrás de este concepto se enfoca una idea de cómo es la estructura del Marketing, 
ello está enfocado en todos los agentes de la empresa, esto basándose en la 
confianza y la buena relación con el cliente, pero no a corto plazo, sino a largo 
plazo. 
En este sentido el Marketing abarca unas singularidades de procesos y funciones 
que no conllevan a como analizar la competencia, segmentar el mercado, buscar 
oportunidades de negocios para de esta manera establecer estrategias de 




No obstante, podemos ver que el cliente cada vez se va volviendo más exigente y 
vivimos en un mercado que se torna más competitivo, y dependerá mucho de saber 
cuidar bien al cliente y eso no solo es brindar buenos productos, otorgar precios 
bajos sino el clima que se pueda enlazar entre vendedor – cliente. 
Puesto que el cliente genera muchos beneficios para la empresa, si el cliente en su 
proceso lograre enlazar una relación más duradera y así también la clientela podría 
recomendar el artículo o servicio que la organización ofrece. 
Además, se le brinda trato personalizado, se genera una mejor calidad de servicio 
esto a la vez otorga un valor agregado, ya que los diversos marketing no tienen un 
trato uno a uno, y por ende lograra un incremento de satisfacción.  
Kotler, P. & Armstrong, G. (2008) 
Menciona que el Marketing es el proceso total de idear y establecer lazos 
beneficiosos para con el cliente, al tratar de otorgarle valor y alta superioridad, 
pues desarrolla toda la figura de adquision, sostenimiento e incremento de los 
clientes.  
Es decir que la expresión, el lenguaje, el aspecto, la actitud que el individuo 
(vendedor) pueda retransmitir al cliente, podría generar una actitud positiva en el 
comprador, sobre todo la relación que logre ganar o establecer podría llegar a 
generar un dialogo ameno, cordial y agradable, a consecuencia de que el ser 
humano logra percibir lo que recibe de la otra parte. 
Del mismo modo se puede decir que esto va ligado al tipo de carácter que muestre 
el vendedor debido a que es de vital importancia para lograr transmitir ese 
entusiasmo al cliente, ya que al trasladar toda su energía, su pasión, su fervor, su 
cordialidad, genera emociones encontradas y percepción de satisfacción en el 
individuo, todo ello esto será percibido por el cliente y esto podría generar una 
lealtad perdurable en el tiempo además, que los clientes logren estar satisfechos 
con la trabajo realizado.   
Otorgar un servicio se trata de desempeñar una acción que la organización u 
persona otorga para de esta manera satisfacer sus necesidades, es decir, atraer a 




que se ofrece no es algo tangible pues no es algo que se pueda palpar solo 
visualizar a través de la sensación que causa en el cliente. Dícese del servicio que 
es cualquier hecho o acción que se otorga a la otra persona o empresa, es decir es 
algo que no es físico sino impalpable y esto no es que te de poder sobre 
algo[…..].Pues cada día es común ver que el fabricador, elaborador o empresarios 
otorguen servicios de con algún valor añadido, y esto refleja el excelente servicio a 
sus clientes, para diferenciarse de su competencia. Kotler P. & Keller K. (2012, p. 
356) 
Podemos ver que si bien es cierto antiguamente antes las empresas se 
consideraban como el poderío único, ahora no es así depende mucho del 
consumidor o cliente, ya que gracias a ellos existe en el mercado. 
Asimismo, se puede determinar de forma general la diferencia entre marketing 
relacional y marketing tradicional, pues ambas tienen distinto enfoque para distinto 
tipo de empresa, según cada organización desee lograr, a continuación, veremos 
la diferencia. 
1.3.4. Definición de Fidelización 
Por otro lado, Bastos, A. (2006). 
Nos menciona que fidelizar a un cliente es una labor de mucha importancia para la 
perduración de la organización y esto se llega a producir siempre y cuando haya una 
relación de negocio, y a su vez esté acompañada de los siguientes factores: 
Amabilidad, empatía, honestidad, interés por la persona y un grado de eficacia para la 
solución de problemas. Es por ello que viendo la definición de bastos respecto a 
fidelización de clientes se tomara las siguientes dimensiones:  
1.3.4.1. Amabilidad 
Según Pérez, J & Merino, M. (2009). 
Definen la amabilidad como el comportamiento del individuo, el cual debe ser de 
forma espontánea y natural, y esto va enfocado con diversas actitudes como: 
generosidad, simpatía. 
La Amabilidad se basa en ser Cortez, cordial, atento en todo momento sin 




presión alguna y de forma natural, pues eso se transmite a la otra parte y de eso 
dependerá mucho también la confiabilidad y seguridad de cliente.  
1.3.4.2. Empatía 
Según Barlat (2013).  
Lo define como la capacidad de lograr un afecto mutuo en relación con el cliente. 
(p.68). 
Esto quiere decir que debe haber una cercanía entre ambas partes (comprador-
vendedor), para de esta manera lograr un lazo sólido.  
Según Redfield, R. (1955). 
En la década de los 50, se generó un cambio respecto al concepto de empatía, puesto 
que su enfoque en el área biológica del individuo y su comportamiento con su 
alrededor, considera que la empatía es fundamental para abordar estudios  humanistas 
de diversas sociedades, puesto que se desea conocer a profundidad una cultura no 
solo consta de investigar, sino que ir más allá de este proceso, analizándolo desde un 
punto de vista individual, dejando de lado la experiencia vivida, con la única finalidad 
de tener un resultado objetivo. (p.40). 
Ante esto podemos concluir que la empatía está ligada con la comprensión de la 
otra parte y de su entorno emotivo, con lo que se llega al resultado que ambos 
sentimientos diversos se conectan. Primero consta de la captación de los 
sentimientos del otro. Luego que el sentimiento se halla empatizado, se consigue 
la comprensión del otro, lo cual permitirá ambos individuos se consideren. Ante 
esto se deduce que la independencia de nuestros valores, costumbres, 
opiniones, rasgos de personalidad, etc.  
Además, el concepto muestra un punto de vista diverso a la realidad actual, para 
así poder abordar problemas interpersonales de diversa índole ya que, la 
empatía es la habilidad de una persona para entender o sentirse identificado con 






1.3.4.3. Preocupación por el Cliente 
Puesto que podemos ver que el fidelizar al cliente no es una tarea fácil implica 
de muchos criterios, para lograr tener una transacción completa y así lograr un 
compromiso de fidelidad y elevar el nivel de servicio a diferencia de la 
competencia. 
Según Abad (2004) 
Nos menciona que las compañías deben conocer que es lo necesario para 
poderle dar valor al cliente y de esta manera fidelizarlo, aunque este proceso no 
sea fácil, por ello estableció 8 factores esenciales para lograr este objetivo. 
(p.85). 
Si bien es cierto el fidelizar a un cliente consta de todo un proceso, pero estos 
factores se deben realizar de la manera correcta para que se pueda desarrollar 
un eficaz captamiento de cliente. 
Por otro lado, Alcaide sostiene al respecto: 
Dice que la fidelización con los clientes requiere enlazar fuertes vínculos 
emocionalmente, para ir mucho más allá de lo común que se ofrece, con el 
producto o servicio; ello también implica la calidad tanto interna como externa. 
(2010, p.45). 
Cabe resaltar que ese vínculo duradero nos proporcionara como empresarios 
una ventaja competitiva respecto a nuestros competidores, puesto que el 
enfoque no será solo externo sino también interno y ese valor agregado nos 
permitirá conocer e identificarnos con la situación que esté pasando el cliente. 
En la actualidad no existen diversas definiciones de fidelización, por 
empezaremos definiendo la palabra fiel, según el diccionario de la real academia 
de la lengua española, significa. “Que guarda fe, o es constante en sus afectos, 
en el cumplimiento de sus obligaciones y no defrauda la confianza depositada 
en él; a través de esta definición podemos decir que la fidelidad no se exige, sino 
que va ligado a un reciproco trato (sentimientos), y esto genera que el individuo 




La empresa debe mantener lazos duraderos con los clientes para de esta 
manera la compra no solo sea por compromiso, ofertas u otras circunstancias, 
sino que se den por que se generó y se creó un ambiente de sentimientos 
amenos, los cuales permitirán a los clientes sentirse cómodos y seguros al 
momento de su siguiente compra.  
1.3.5. Definición de Lealtad 
Según Fuenmayor (2005). 
 
Lealtad va ligada a ser fiel, sincero, honrado, noble, franco, recto. Dando a conocer que 
solo se es leal si se es fiel. Se hace dificultoso conceptuar la palabra lealtad, sino está 
ligado a la fidelidad. No solo consta de ello, sino que va más allá, se debe ser franco y 
transparente. Pues atender con lealtad quiere decir servir con franqueza, sinceridad y 
honradez. Si se miente, ya no se es leal, sino se es sincero o se dice las cosas 
incompletas o se menciona lo que a la otra persona le gustaría escuchar, si se esconde 
situaciones o hechos independientemente de los motivos que se hayan tenido. (p.10). 
Esto quiere decir que la persona leal, es recto en sus acciones sin importar que 
esto beneficie o perjudique a otros, la lealtad es fundamental en toda 
organización puesto que, las cosas se deben informar claras y precisas para no 
causar ningún tipo de situación hostil o incomoda que perjudique a la 
organización y su entorno. 
 La persona leal sabe que el callar, o negar algo va contra sus principios, estas 
son conductas que pueden traer como consecuencia el fracaso de procesos 
estables que se estableció en un inicio como parte de una meta, todo esto solo 
por callar o cerrar los ojos ante la realidad de las cosas.  





1.3.7. Claves para Fidelizar al cliente  
Como se ha visto líneas más arriba, fidelizar es generar vínculos los cuales nos 
permitan tener lazos duraderos y permanentes con los clientes, para así poder 
generar constantemente actos que le brinden valor y de esta manera incrementar 
los niveles de satisfacción del cliente.   
Para Alcaide et al. (2013) menciona que se deben tener en cuenta las 4 “V” de 
la fidelización. (p.20). 
1. Visualización: Se debe prospectar o desarrollar más allá de lo real, para 
de esta manera llenarnos de conocimiento acerca de nuestros clientes, 
de nuestra área y de la competencia para así elegir acciones correctas en 
función a cada perfil de cliente.   
2. Vinculación: Atraer y formar parte a los clientes del negocio para 
establecer vínculos duraderos en el tiempo. 
3. Valor: Estar en constante comunicación con los clientes y proveer a la 
relación componentes que den valor a ambas partes.   
4. Verificación: Consiste en la Evaluación, medición, facilitación y la 
retroalimentación constante. 
Para esto es clave tener en cuenta los siguientes aspectos: 
- Identificar los distintos tipos de clientes: Estos corresponden a los 
clientes que conforman la cartera de clientes, para de esta manera 
establecer planes personalizados. Los clientes A1 son el centro del 
negocio, esto involucra tratarlos excelentemente, pero sin dejar de lado al 
resto, brindándole un mejor servicio. La idea es incrementar los ingresos 
a través de sus clientes que tienen mayor potencial de compra. 
- Establecer una comunicación Proactiva: Es tener un dialogo directo, 
antes que ellos lo realicen con la empresa, usted debería ser el primer 
filtro. Manteniendo una comunicación constante y no solo piensen que lo 





- Pensar en el Largo Plazo: Tener en cuenta el tiempo que se le va a 
atender el cliente, para así generar valor en él, para ello se debe planificar 
esta relación.    
- Escuchar la voz del cliente: No importa si fue en forma de queja o critica, 
pues se debe aprovechar de forma adecuada y positiva, pues al darlo a 
conocer están brindando una segunda oportunidad, con la opción de 
remediar dicha acción.  
- Generar una atmosfera vital: Esta debe ir más allá de su expectativa del 
cliente, para esto es indispensable establecer conjunto de reglas, a través 
de la creación de estándares.  
- Recordar la Importancia de la Calidez: Esto no va solo, sino que va de 
la mano con la confianza, asumir un compromiso que genere un ambiente 
cálido y de complicidad. 
- No subestimar la importancia capital del cliente interno: Incentive a 
sus empleados, teniendo en consideración que es vital su participación 
para que se genere un contacto de forma correcta. 
- Generar costes de Cambio: En relación al modo de trabajo, a la rutina 
con la cual desempeña su relación con el cliente, a través de la confianza 
brindada. 
- Proporcionar un Flujo Continuo de Valor: El tener un conocimiento 
profundo del cliente, pues esto permitirá conocer sus necesidades y así 
poder aprovechar en brindarle más de los imaginado o establecido. 
- Propiciar la venta cruzada y la venta complementaria: Brindarle otros 
productos novedosos, y buscar otros que se relacionen para incrementar 
le margen de compra. 
- No caiga en el error que la fidelización tiene forma de tarjeta: Esto se 
trata de un proceso estratégico, el cual tenga mayores acciones a tener 
en cuenta, que nos permita mantener un alto número de clientes. 
La fidelización de clientes es lo que anhelan la mayoría de empresas, como 
proyección de largo plazo, esta no limita ningún tipo de organización, sea el 
sector en el que se desenvuelva o la actividad que realice, la única finalidad de 




Las Empresas Distribuidoras han sido pioneras en aplicar estrategias, es por eso 
que tenemos esta ventaja de poder implantar en la nuestra, además se busca 
diferenciarse del resto implantando sistemas de mejoras, para de esta manera 
diferenciarse de las demás (Competencia); pues el único fin es conseguir clientes 
satisfechos los cuales compren los productos ofrecidos de forma continua y sin 
presión alguna, ello quiere decir que se busca fidelizar al cliente de modo tal que 
lo realice de forma habitual y sea el quien contacte primero a la empresa y no 
viceversa. 
Ahora bien, la consecuencia de la fidelidad, no se da por otorgar un buen 
producto, a diferencia que el de la competencia; sino que se desea establecer 
una relación sostenida, y el cliente pueda entender que es importante y que se 
le da un valor adicional al que él esperaba, pero sin mencionar ni decir lo que se 
está realizando, sino que él pueda percibir, y esto se vea reflejado al elegirnos 
entre la competencia.  
 Por último, la cartera de clientes de cada asesor de ventas debe estar limitada 
a una cantidad de clientes, a los cuales él pueda llegar y brindarles la atención 
que necesitan, pues es más costoso y difícil de recuperar a un cliente que nos 
ha abandonado, que captar un nuevo cliente; pues un cliente insatisfecho tiene 
un impacto negativo en su entorno. 
1.4. Formulación del Problema 
1.4.1. Problema General 
¿Existe relación entre Marketing Relacional en la Fidelización de los 
clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San 
Juan de Lurigancho, Lima - 2017? 
 
1.4.2. Problemas Específicos 
¿Qué relación existe entre la satisfacción y la Fidelización de los 
Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San 





¿Qué relación existe entre las ofertas de los productos y la Fidelización 
de los Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, Lima - 2017? 
 
¿Qué relación existe entre las necesidades y la Fidelización de los 
Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San 
Juan de Lurigancho, Lima - 2017? 
 
¿Qué relación existe entre las expectativas y la Fidelización de los 
Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San 
Juan de Lurigancho, Lima - 2017? 
 
1.5. Justificación del Estudio 
La presente investigación se justifica:  
JUSTIFICACION TEORICA 
Con la finalidad de añadir estudios existentes respecto al marketing relacional y 
fidelización de clientes y encontrar explicaciones a otros factores (necesidades, 
expectativas, satisfacción, oferta del producto), y del entorno (clientes, 
competidores, etc.) a través de otros autores, que nos añadirán más información y 
nos harán llegar a una conclusión. 
JUSTIFICACION METODOLOGICA 
Puesto que esto permite que la investigación sea un referente a empleadores, 
profesionales, estudiantes e investigadores que busquen determinar la existencia 
de relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente. Por otro lado 
también se ha acudido a técnicas de la encuesta y su respectivo instrumento como 
es el cuestionario y su procesamiento por el SPSS, así los resultados de la 
investigación tendrán un sustento valido.  
JUSTIFICACION PRÁCTICA 
A través de los objetivos de estudio, su resultado permitirá encontrar soluciones 




de estudio, ya que en este sentido permitirá abordar con claridad cuáles son las 
dificultades reales que se va presentando en el área de marketing, y con estos 
resultados se podrá analizar los puntos más bajos que no le permite a la Empresa 
fidelizar a sus clientes. 
JUSTIFICACION SOCIAL 
En conclusión, la elaboración de la investigación dejara huellas en el lector y así 
también analizar nuevas experiencias de conocimientos y habilidades, ya que 
estamos en una sociedad que está en constante mejora continua en todos sus 
procesos y esto requiere nuevas ideas, y de esta manera contribuiremos a la 
necesidad que tiene el cliente y la empresa, para así interactuar y tener un enfoque 
en la gestión de relaciones. 
1.6. Hipótesis 
Según Hernández, R., Fernández, C. Baptista P. (2010), mencionan que 
hipótesis es algo que se intenta probar y se definen como suposiciones 
tentativas del problema investigado”; es decir algo que podría ser o no, 
según sea el caso. 
H1. Existe relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San Juan 
de Lurigancho, Lima - 2017. 
H0. No Existe relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San Juan 
de Lurigancho, Lima – 2017. 
1.6.1. Hipótesis Específicas 
Existe relación entre la satisfacción y la Fidelización de los Clientes de 
la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima - 2017. 
Existe relación entre los productos ofertados y la Fidelización de los 
Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San Juan 




Existe relación entre las necesidades y la Fidelización de los Clientes de 
la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima - 2017. 
Existe relación entre las expectativas y la Fidelización de los Clientes de 
la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima - 2017. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo General 
Determinar si Existe relación entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en 
el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos 
Establecer si existe relación entre la satisfacción y la Fidelización de 
los Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A. en el distrito de San 
Juan de Lurigancho, Lima 2017. 
 
Establecer si existe relación entre los productos ofertados y la 
Fidelización de los Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en 
el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017. 
 
Establecer si existe relación entre las necesidades y la Fidelización de 
los Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San 
Juan de Lurigancho, Lima 2017. 
 
Establecer si existe relación entre las expectativas y la Fidelización de 
los Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., en el distrito de San 






























































 2.1. Diseño de Investigación 
2.1.1. Diseño  
La Investigación es de diseño Transeccional, por la naturaleza de sus 
variables. 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) nos da a conocer que diseño 
es toda idea o estrategia que se efectúa y así alcanzar la información que se 
necesita en una investigación. (p.120).  
 
Para Bernal (2010) el diseño transversal son aquellas imágenes en las 




V1: Marketing Relacional 
V2: Fidelización de Clientes 
r: Relación en medio de las variables  
 
2.1.2. Método   
La Investigación del proyecto es de tipo Hipotético deductivo, puesto que explica 
desde lo más extenso a lo más específico. 
Bernal (2010) menciona que: 
El tipo de método Hipotético deductivo es un proceso que inicia de unas 
afirmaciones en clase de hipótesis y además busca hacer frente o falsificas tal 
hipótesis, descontando de ellas conclusiones que deben comprobarse con los 




2.1.3. Tipo de Estudio  
El proyecto de investigación es de tipo Descriptivo, pues explicaremos las dos 
variables y determinaremos su relación, pues la investigación se concentra en 
observar la problemática actual, para su posterior análisis. 
Además, es tipo correlacional porque evalúa la gradación de relación entre las 
variables de marketing relacional y fidelización de los clientes (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, p. 154) 
2.2. Variables, Operacionalización 
 
Para Hernández, Fernández y Baptista nos menciona que “Una Variable es 
una propiedad que pueda fluctuar y cuya variación es susceptible de medición 
u observable”. (2010, p. 93). 
2.2.1. Variable 1: Marketing Relacional 





PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS   
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TABLA N° 1. Operacionalización de las Variables 




2.3. Población, Muestra 
La “Población son todos aquellos elementos que proporcionan información de 
la investigación de manera directa, es el conjunto de todos los individuos 
(personas, documentos, objetos, data, empresas, situaciones, entre otros) a 
investigar, que tienen una o más propiedades en común, se encuentran en un 
espacio o territorio y varían en el transcurso del tiempo. (Vara, 2012). 
En la presente investigación la población en estudio está conformada por los 200 
clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A. en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima 2017. 
Muestra 
La muestra no Probabilística va enfocada a la elección de ese objeto que no 
requiere de la probabilidad, sino de esos aspectos de la investigación o del 
objeto de estudio. (Hernández, Fernández, y Baptista, 2010) 
El objetivo de la muestra no probabilística es disminuir en una pequeña parte 
este error, al cual se le denomina error estándar. (Kalton & Heeringa, 2003). 
En esta investigación la población está constituido por 200 clientes, ya que 
nuestra población es mayor se realizará una exclusión para de esta manera 
contar con una muestra alcanzable. 
Criterio de Inclusión: 
 Todos los clientes fidelizados, que han realizado compras constantemente 
en los meses de Julio a Setiembre del presente año, con el cual se ha 
obtenido tener un grado de cercanía, ya que se cuenta con una base de 








Criterio de Exclusión 
No se ha considerado a los clientes que realizaron compras eventuales u 
ocasionales y que su presencia en la Distribuidora no ha sido constante, 
desde el mes de Julio a Setiembre del presente año. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Recolectar los datos significa crear una estrategia específica de una 
secuencia de procesos, la cual nos permita enlazar los datos con una única 
finalidad. (Hernández, Fernández y Baptista, 2010)  
 
Para lograr satisfactoriamente la recolección de datos, emplearemos la 
técnica denominada encuesta, cuyo instrumento de recolección de datos 
será el cuestionario. 
  
La encuesta consiste en solicitar información a un conjunto demostrativo 
acerca de un problema en estudio, para posteriormente ser analizados y 
obtener conclusiones. (Sabino, 2002, p. 71). 
 
La confiabilidad hace mención a la escala en que su realización repetitiva del 
objeto medido, generara efectos similares. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2014, p. 200). Respecto a la confiabilidad de la presente 
investigación será medido mediante el alfa de Crombach, a través del 






La Validez hace referencia al nivel en el cual un instrumento de medición 
efectivamente evalúa la variante que procura medir. (Hernández, Fernández y 




Se realizó la validación del instrumento de recolección de datos mediante 5 
expertos: 3 Temáticos y 2 Metodólogos. 
TABLA N°2. Jueces de Expertos 
 
 Fuente: Elaboración Propia 
Para el presente trabajo de investigación la validez de la variable Marketing 
Relacional estaba sujeto a evaluación por cinco expertos proporcionados por la 
Universidad Cesar Vallejo, siendo evaluados mediante 10 criterios (mencionado en 
la siguiente tabla), del cual se obtuvo como porcentaje de validez 77,4 % haciendo 
validos los instrumentos de recolección de datos. 
COEFICIENTE DE VALIDACION 
 
   Tabla N° 3. Validez del Instrumento 
de la Variable 1 




Por otro lado, la validez de la variable, Fidelización de Clientes, la cual estuvo sujeta 
al juicio de 5 expertos proporcionados por la Universidad Cesar Vallejo, siendo 
evaluado mediante 10 criterios (mencionado en la siguiente tabla), el cual se obtuvo 
como porcentaje de validez 77.8 % haciendo valido los instrumentos de recolección 
de datos. 




Tabla N° 4. Validez del Instrumento de la Variable 2 
 Fuente: Elaboración Propia 
Confiablidad  
El cálculo de la confiabilidad se realizó mediante el programa SPSS versión 24, la 
cual se utilizó el método Alfa de Crombach, obteniendo el valor del coeficiente y a 
la vez se verifica el nivel de fiabilidad del cuestionario. A continuación, se mostrará 






TABLA N° 5. Fiabilidad de la Variable Marketing Relacional 
 
 
         
                                               Fuente: SPSS 
 
Interpretación:  
En cuanto a la Fiabilidad del Marketing Relacional, nos muestra la Tabla N° 5 que 
los datos estadísticos del Alfa de Crombach que existe una adecuada consistencia 
interna y presenta una alta confiabilidad, la cual está sustentada con el Alfa de 
Crombach igual a 0.802. Para ello se tuvo 30 ítems como instrumento de 
recolección de datos, donde se obtuvo un resultado óptimo según lo establecen los 
parámetros estadísticos de fiabilidad. 
TABLA N° 6. Fiabilidad de la Variable Fidelización de Clientes 
 
                                                     Fuente: SPSS 
 
Interpretación:  
Mientras que para la Fiabilidad de la variable Fidelización de Clientes, nos muestra 
la Tabla N° 6 que los datos estadísticos de fiabilidad del Alfa de Crombach es igual 
a 0.924, mostrando que existe una adecuada consistencia interna y presenta una 
excelente confiabilidad, la cual es avalada con el Alfa de Crombach igual a 0.924. 
El cual estuvo conformado por 30 ítems mediante la recolección de datos, donde 







2.5. Método de análisis de datos 
El método de análisis de datos de la investigación se basará en la estadística 
descriptica. 
 
La estadística descriptiva tiene como finalidad de detallar las características 
y evaluar las características esenciales de los datos, mediante los gráficos, 
tablas y medidas. (Orellana, 2001, p. 14). 
 
Todas las técnicas el presente trabajo será procesado por el programa SPSS 
24, y respecto a las técnicas de estadística descriptiva se evidenciará a 
través de la distribución de frecuencias, moda, media, la varianza y 
coeficiente de variación. 
 
Usando como técnica para este presente trabajo la estadística inferencial 
que por medio de la inducción determina propiedades de una población, 
tiene como finalidad tener conclusiones para de esta manera deducir sobre 
un total, respecto una muestra. 
 
2.6. Aspectos Éticos 
La presente investigación cuida el derecho de autor siguiendo las 
instrucciones de las normas APA; por otro lado, mediante el programa del 
Turnitin se ejecutará la prueba de similitud que será más viable. 
 
La confiabilidad y reserva de los datos de nuestros compradores (clientes) 
de la Empresa Jiménez y Rueda S.A. que fueron encuestados serán 
guardadas con mucha prudencia en la medida posible. 
 
Además; la responsabilidad social empresarial es parte de esta investigación 
a causa de que, cuenta con la autorización debida de parte del Gerente 
General de la Empresa; así mismo esto será útil para el sector empresarial 
y sobre todo para la Empresa antes mencionada pues permitirá a otros 































TABLA N° 7.  V1-Marketing Relacional y V2-Fidelización del Cliente 
Fuente: Base de datos de la Investigación  
 
INTERPRETACION 
La Tabla N° 7 nos muestra las variables en forma independiente, donde se afirma 
que el Marketing Relacional es bueno en un 51.1% y que la Fidelización de Clientes 
está es bueno en un 51.1%. 
Sin embargo, el objetivo general de la investigación es determinar la relación entre 
Marketing Relacional y Fidelización de Clientes de los Empresa Jiménez & Rueda 
S.A, Distrito de San Juan de Lurigancho 2017; que a la luz de los resultados 
podemos decir que cuando el Marketing Relacional es bueno, la Fidelización de 
Clientes también es bueno en un 33.3%. En el otro extremo tenemos que cuando 
el Marketing Relacional es deficiente, la Fidelización de Clientes también es 
deficiente en un 8.9%. 
Por otro lado, tenemos como hipótesis general que si existe relación entre el 
Marketing Relacional y la Fidelización de Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda 
S. A, Distrito de San Juan de Lurigancho 2017; hipótesis que es confirmada por la 
prueba estadística Rho de Spearman que nos muestra un coeficiente de correlación 
de 0.647 con un nivel de significación bilateral de 0.000; es decir, si se confirma la 
hipótesis de que existe correlación entre estas dos variables. En valores 
porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 64.7% de 






TABLA N° 8. V1/D1-Satisfacción y V2-Fidelizacion del Cliente 
Fuente: Base de datos de la Investigación  
 
INTERPRETACION 
Si observamos en la tabla N° 8 las variables en forma independiente, se afirma que 
la Satisfacción es bueno en un 42.2% y que la Fidelización de Clientes es bueno 
en 51.0% cada uno.  
Sin embargo, el primer objetivo específico de la investigación es determinar la 
relación entre la Satisfacción y la Fidelización de Clientes de los Empresa Jiménez 
& Rueda S.A, Distrito de San Juan de Lurigancho 2017; que a la luz de los 
resultados podemos decir que cuando la Satisfacción es bueno, la Fidelización de 
Clientes también es bueno en un 24.4 %. En el otro extremo tenemos que cuando 
la Satisfacción es muy deficiente, la Fidelización de Clientes también es muy 
deficiente en un 2.2%. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.453 y una Sig. Bilateral = 0.002 que 
demuestra que se tiene una correlación débil entre Satisfacción y la Fidelización de 
Clientes de los Empresa Jiménez & Rueda S.A, Distrito de San Juan de Lurigancho. 
Considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una 
escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), 
Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado 




TABLA N° 9. V1/D2-Oferta de Productos y V2-Fidelizacion del Cliente 
 Fuente: Base de datos de la Investigación  
INTERPRETACION          
Considerando la Oferta de Productos como una dimensión de la variable Marketing 
Relacional, se tiene una distribución más dispersa en cuatro categorías de las 
cuales el 48.9% de los clientes encuestados nos expresan que la oferta de 
productos es regular, seguido de un 33.3% que menciona que es bueno.  
El segundo objetivo específico de la investigación es determinar la relación entre 
las ofertas de los productos y la Fidelización de Clientes de los Empresa Jiménez 
& Rueda S.A. en el distrito de SJL 2017; la Tabla N° 09 nos muestra que cuando la 
oferta de productos es buena, la Fidelización de Clientes es bueno con un 22.2%. 
Este resultado se repite para las otras categorías de nuestros resultados, lo cual 
nos está indicando que se tiene una débil relación entre estas dos variables. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.189 y una Sig. Bilateral = 2.15 que 
demuestra que no se tiene una correlación significativa entre la oferta de productos 
y la Fidelización de Clientes de los Empresa Jiménez & Rueda S.A. en el distrito de 
SJL 2017. Considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 
1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 
0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); obteniendo como 
resultado que existe una nula o escasa correlación entre la oferta de productos y la 




TABLA N° 10. V1/D3-Necesidades y V2-Fidelizacion del Cliente 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
 
INTERPRETACION 
Si observamos en la Tabla N° 10 las variables en forma independiente, se afirma 
que las Necesidades es bueno en un 48.9%, mientras que la Fidelización de 
Clientes es bueno con un 51.1%.  
Sin embargo, el tercer objetivo específico de la investigación es determinar la 
relación entre la Necesidades y la Fidelización de los Clientes de la Empresa 
Jiménez & Rueda S.A, Distrito de San Juan de Lurigancho; que a la luz de los 
resultados podemos decir que cuando las Necesidades es bueno, la Fidelización 
de Clientes también es bueno en un 26.7%. En el otro extremo tenemos que cuando 
las Necesidades son deficiente, la Fidelización de Clientes también es deficiente en 
un 2.3%. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.364 y una Sig. Bilateral = 0.014. 
En valores porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe una 







TABLA N° 11. V1/D4-Expectativas y V2-Fidelizacion del Cliente 
Fuente: Base de datos de la Investigación 
INTERPRETACION 
En la Tabla N° 11 se puede observar que las Expectativas es buena con un 28.9% 
y que la Fidelización del Cliente es buena con un 51.0%.  
Sin embargo, el cuarto objetivo específico de la investigación es establecer la 
relación entre las Expectativas y la Fidelización del Cliente de la Empresa Jiménez 
& Rueda S.A, Distrito de San Juan de Lurigancho; la Tabla N° 11 nos muestra que 
cuando la expectativa del cliente es regular, la fidelización de los clientes es regular 
con un 8.9%.  
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.884 y una Sig. Bilateral = 0.000 que 
demuestra que se tiene una correlación significativa entre las expectativas y la 
Fidelización de los Clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A, Distrito de San 
Juan de Lurigancho.  
Considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una 
escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), 
Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado 






La presente investigación tuvo como objetivo, determinar la relación que existe 
entre el Marketing Relacional y Fidelización de los Clientes de la empresa Jiménez 
& Rueda S.A. en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017. De igual forma 
se busca determinar la relación entre cada una de las dimensiones de las Variables 
Marketing Relacional (Satisfacción, Oferta de Productos, Necesidades, 
Expectativas) con la variable Fidelización del Cliente. 
La mayor limitante de la investigación es que se delimita a los clientes fidelizados, 
por lo que los resultados solo podrán tener implicancia a este conjunto de clientes, 
los cuales fueron designados a través de un criterio de inclusión. También es 
necesario mencionar que la Empresa está dedicada a la Venta por Mayor de 
Alimentos y Bebidas, dirigido a los comerciantes Bodegueros, para clientes de San 
Juan de Lurigancho. Por otro lado, hubo poca pre-disposición por parte de los 
clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A., pues el cuestionario era demasiado 
extenso, pues ello le generaba mayor tiempo para responder, por ello se decidió 
dejar el cuestionario para que lo respondieran con calma y no sientan presión y se 
recogería al día siguiente.  
La muestra a la cual se aplicó el instrumento del cuestionario es de 45 personas, 
garantizando así la calidad del resultado. 
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para los clientes de la 
Empresa Jiménez & Rueda S.A. en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 
2017 y luego fue validado por cinco expertos en la materia de la Universidad Cesar 
Vallejo –Lima Este con una calificación de 77% y luego de una prueba piloto se 
calcula la confiabilidad con un alfa de cronbach de 0.802 para el cuestionario 
marketing relacional y 0.924 para el cuestionario de Fidelización del Cliente. 
Al visualizar los resultados nos muestran que se pueden aplicar en cualquier 
contexto, puesto que el marketing Relacional fue inicialmente utilizado únicamente 
por las pequeñas y medianas empresas, hoy en día la aplican las entidades 
bancarias, distribuidoras, empresas fabricantes, empresas comercializadoras, 




que se analicen ambas variables, tomando en cuenta como base la encuesta y será 
de mucha contribución a esta investigación.  
Los clientes de la Empresa Jiménez & Rueda S.A. del distrito de san juan de 
Lurigancho, lima 2017, califican el Marketing Relacional como buena en un 51.1%, 
pero existe otro grupo que lo califica como deficiente, situación que debe ser 
tomada en cuenta y generar una alerta en la Gerencia de la Empresa. Por otro lado, 
se tiene que estos mismos clientes que indican que están fidelizados con el 
marketing relacional de la Empresa Jiménez & Rueda S.A, en un 51.1%. 
Observando el resultado visualizamos la relación entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los Clientes, esto se concentra en los resultados de la tabla cruzada. 
Ello nos permite afirmar que existe una relación directa entre ambas variables, esto 
se refuerza con la prueba de correlación de Rho de Spearman (Rho= 0.647, Sig. 
(bilateral) =0.000; (p≤=0.05), la cual muestra que existe relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Jiménez & Rueda S.A. 
Al examinar nuestros antecedentes observamos que Becerra, O (2015) estudió la 
relación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes, tomando como 
teóricos a Rosendo, V & Laguna, P. (2012). Donde da a conocer que dimensión de 
confianza es un elemento importante para obtener la fidelización del cliente, 
mientras que el presente estudio de investigación se enfoca en la oferta de 
productos para obtener la fidelización de los clientes. La diferencia con el presente 
trabajo de investigación es que Becerra estudia las dimensiones del marketing 
desde una perspectiva distinta, otra diferencia es que Becerra utiliza un criterio de 
medición como el chi-cuadrado, mientras que nosotros usamos Rho spearman. 
Pero se tiene en cuenta la conclusión de Becerra que si existe relación entre ambas 
variables. 
Según la Investigación de Gutiérrez, M. (2016). Resaltando que tanto la empresa 
Curtis & CO y la empresa Jiménez & Rueda S.A. son de la misma actividad 
Comercial, en tamaño parecido y misma ubicación geográfica, Gutiérrez usa la 
prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho= 0.546, Sig. 
(Bilateral)=0.000 (p≤0.05). Este resultado nos muestra que si existe relación entre 




Este resultado es menor a los que obtuvo Sandoval, M. (2016). obteniendo un 
(Rho= 0.751) y Sig. (Bilateral)= 0.000 (p≤0.05) lo cual nos muestra que si existe 
relación entre el marketing relacional y fidelización de los clientes de la Micro 
Empresa EV Comunicaciones. 
Muñoz, E. (2015).” Marketing Relacional y Fidelización del Cliente”, La diferencia 
con la siguiente investigación, es que nuestra encuesta va dirigida a los clientes 
externos de la Empresa, mientras que la encuesta de Muñoz va dirigida a los 
clientes internos y externos, Asimismo se encontró la relación entre el marketing 
relacional y la fidelización de clientes pues Muñoz encontró una relación x²=156,12 
>7,81, mientras nosotros tenemos criterio distinto de medición mediante Rho 
Spearman. Usando el chi-cuadrado Palate, E. (2015) determina la relación entre el 
marketing Relacional y la Fidelización de clientes, pues el x²=17.38 >12.59 
mediante el contexto de Coop de ahorro y crédito. 
El estudio de Merino, S. (2016). Está orientado a los clientes de la cooperativa de 
Ahorro y Crédito Coop Indígena agencia Ambato, donde las insuficientes 
estrategias de fidelización, debido al deficiente servicio al cliente. La diferencia con 
el presente estudio es que Merino estudia las dimensiones del marketing relacional 
desde 3 perspectivas distintas, desde el punto de vista cliente y directivos. Otra 
diferencia es el método para hallar la relación entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente, usando x²=55,79>21.03.  
En resumen, los resultados de correlación muestran la relación entre el Marketing 
Relacional y la Fidelización del Cliente con los estudios realizados por Gutiérrez 
(2015) según Rho Spearman (Rho= 0,546) Sig. (Bilateral)= 0.000. Sandoval (2016) 
determina que existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de los 
clientes (Rho=0,751) Sig. (Bilateral)=0.000. Respecto a la relación en su dimensión 
Satisfacción y Fidelización del cliente, según Gutiérrez, M. (20169. Concluye que 
no existe relación entre la satisfacción y fidelización del cliente, este resultado 
según Rho=0.171 y un nivel de significancia=0.115. Lo cual en contraste con mi 
investigación no es semejante, ya que existe relación entre la satisfacción y la 
fidelización del cliente con Rho=0,453 y un nivel de significancia=0.002. Pero si se 
fortalece con los resultados de Sandoval, M. (2016). Donde determina que si existe 




En conclusión, se podría afirmar que hay la evidencia necesaria para indicar que 
existe relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente. Por otra 
parte, se observa que esto se puede dar en distintos tipos de empresa sin importar 
























Luego de obtener los resultados de la presente investigación respecto a la relación 
del marketing relacional y la fidelización de los clientes, se llegaron a las siguientes 
conclusiones, teniendo como fundamento los objetivos generales y específicos 
planteados en esta investigación.  
1. Se identificó que si existe relación entre el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los Clientes con un coeficiente de correlación moderada 
Rho= 0.647 y un nivel de significancia de 0.000. Esto se fundamenta en que 
el marketing relacional empleado por la empresa Jiménez & Rueda es 
percibido como bueno por una cantidad considerable de 51.1% de los 
clientes y el 51.1% declara que la fidelización de los clientes también es 
buena. Esta similitud se debe a que el marketing relacional es regular y no 
están fidelizando a toda su población, conllevando a la empresa a una 
disminución de sus ingresos. (Tabla N° 1). 
 
2. Se identificó que el vínculo de relación entre la dimensión satisfacción y la 
variable fidelización del cliente es medianamente significativa Rho=0,453 y 
su significancia de 0.002. Los estudios presentados por Gutiérrez, M. (2016) 
en su tesis marketing relacional y fidelización de los clientes en la empresa 
Curtis & CO S.A.C, SJL 2016. Donde su objetivo específico es determinar la 
relación entre la satisfacción y la fidelización de los clientes cuya conclusión 
es que existe moderada relación entre ambas variables, cuyo coeficiente de 
correlación es moderada Rho=0.547 y un nivel de significancia de 0.000.  
 
3. Se determinó que existe una correlación escasa o nula Rho=0.189 y una 
significación de 0.215, entre la dimensión oferta de productos y la variable 
fidelización de los clientes. Esto se evidencia en la pregunta N° 7 Si aumenta 
su valor de compra, existe algún descuento adicional en su siguiente 
compra, donde 23 personas respondieron que nunca y casi nunca se da ello, 
finalmente la falta de continuas promociones, para de esta manera fidelizar 




4. Se identificó el vínculo entre la dimensión necesidades y la variable 
fidelización de los clientes en la empresa Jiménez & Rueda S.A., SJL 2017; 
dado que encontramos un coeficiente de correlación Rho=0.364 y un nivel 
de significancia de 0.004. 
El indicador de necesidades básicas; según la pregunta 12, menciona si la 
distribuidora lo abasteces de mercadería necesaria, 25 clientes mencionan 
que siempre y casi siempre, lo cual en contraste con la investigación es 
semejante ya que se determinó que si existe una relación entre ambas 
variables. 
 
5. Se determinó que, si existe relación altamente significativa entre la 
dimensión expectativas y la variable fidelización de los clientes, cuyo 
coeficiente de correlación Rho= 0.884 con un nivel de significancia=0.000. 
En cuanto al indicador atención de calidad, la pregunta 26, menciona si los 
productos que le brinda la Distribuidora Jiménez cubre sus expectativas 
como cliente; 27 clientes mencionan que siempre y casi siempre, 
















Teniendo en cuenta los resultados obtenidos, se sugiere a la empresa Jiménez & 
Rueda S.A. lo siguiente: 
1. El área de Marketing, plantee estrategias de marketing, pero estas deben 
estar dirigidas a perseverar a los clientes en un largo plazo, para de esta 
manera fidelizar al cliente y cumplir con todos los objetivos y metas que la 
empresa se halla propuesto, y ello permita una relación sostenible. Además, 
se sugiere tener un buzón de quejas y sugerencias (on line). 
 
2. Se recomienda a la empresa generar confianza al cliente, ya que es la raíz 
de toda relación entre el cliente y la empresa, y esta se cultiva; además 
deben comprometerse a brindar un buen servicio, el cual este orientado al 
cliente, para de esta manera lograr la satisfacción del cliente.   
 
3. Dada las limitaciones de comparación con otros autores en la investigación, 
se sugiere el uso de otros estudios o métodos, para de esta manera ver la 
relación de la dimensión oferta de productos en comparación con la variable 
fidelización de los clientes, por lo que se recomienda también realizar un 
FODA del área de marketing y poder visualizar cuáles son sus puntos débiles 
lo cual está ocasionando este punto de quiebre en la oferta de productos y 
por el cual el cliente se siente insatisfecho. 
 
4. Se recomienda establecer una comunicación fluida y constante, pues en su 
anhelo de seguir creciendo económicamente, dejan de lado el desarrollar 
una relación con el cliente, el cual satisfaga todas sus necesidades, pues 
debe conocer como está percibiendo la otra parte la atención que la empresa 
le brinda y que cambios debe hacer, ya que una empresa debe estar en 
constantes cambios para la mejora del cliente. 
 
5. Por otro lado, se sugiere a la empresa examine que tipo de clientes tienen, 
para de esta manera conocer las expectativas que ellos puedan tener, y así 
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ANEXO 1. Instrumento 
 
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING RELACIONAL 
Estimado Usuario: 
El presente documento es parte de un trabajo de investigación, su aplicación será de 
utilidad para una investigación entorno a medir el Marketing Relacional y la Fidelización de 
los Clientes de la Empresa Jiménez y Rueda S.A., en el Distrito de San Juan de Lurigancho, 
Lima 2017. 
Marque con una “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las 
alternativas. Estas serán confidenciales y anónimas. 
(1) NUNCA         (2) CASI NUNCA         (3) A VECES        (4) CASI SIEMPRE        (5) SIEMPRE   
N° PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
SATISFACCION 
VALOR PERCIBIDO      
1 Considerando el precio del producto el cual usted paga, piensa que la                  
distribuidora ha ofrecido  un servicio eficiente 
     
2 Esta dispuesto a recomendar a sus amigos o parientes respecto a  la Calidad 
de nuestros productos 
     
3 La distribuidora Tiene Variedad de Productos       
CANTIDAD DE RECLAMOS      
4 Ha presentado algún reclamo de forma verbal, e-mail, llamada telefónica, o 
escrita a la Distribuidora. 
     
ACTITUDES      
5 En este tiempo que viene comprando, considera que la Distribuidora le 
atiende de forma oportuna 
     
6 Ser Transparente es de suma importancia, considera que la distribuidora es 
leal con usted 
     
OFERTA DE PRODUCTOS      
DESCUENTOS      
7 Si usted aumenta su valor de compra, recibe algún descuento adicional      
8 La Distribuidora realiza ofertas para obtener algún descuento en su siguiente 
compra 
     
9 Si un producto viene en mal estado, le realizan algún descuento o cambio 
del producto 
     
PROMOCIONES      
10 La Distribuidora tiene un plan de incentivos o bonos por recomendar a otro 
cliente    
     
11 Le Informan de manera óptima sobre los productos que se encuentran en 
oferta 




NECESIDADES      
BASICAS      
12 La Distribuidora siempre lo abastece de los productos que son más rotativos 
en el mercado 
     
13 La Distribuidora se adelanta a sus necesidades en el momento adecuado      
14 Considera que la distribuidora debe poner más énfasis en cuanto al precio, 
calidad y producto  
     
SEGURIDAD Y PROTECCION      
15 La Distribuidora le otorga los productos en buen estado      
16 La Distribuidora guarda confidencialidad de sus datos personales      
17 La Distribuidora le brinda las garantías necesarias respecto a los productos 
que tienen fechas de vencimientos de corto plazo 
     
SOCIALES      
18 Puede afirmar si la Distribuidora se preocupa para que a usted le vaya bien 
en su negocio 
     
19 Cree que La Distribuidora haría algo que pueda perjudicar a sus  clientes        
20 Lleva muchos años realizando relaciones comerciales con la Distribuidora, 
que se identifica con todo lo que hace 
     
ESTIMA      
21 La Distribuidora tiene varias cualidades las cuales tiene en consideración      
22 Si el personal de la Distribuidora se equivocó en la entrega de un producto, 
dialogan para solucionar con respeto tal situación 
     
AUTORREALIZACION      
23 La Distribuidora le otorga créditos para poder crecer como negociantes      
24 La Distribuidora genera valor a través del personal para conocer cuánto 
cuenta en su inventario, y facilitar el servicio de pedidos automáticos                                                                                                 
     
25 Estaría dispuesto de participar en actividades para establecer buenos lazos 
amicales 
     
EXPECTATIVAS      
ATENCION DE CALIDAD      
26 Los productos adquiridos por la Distribuidora JIRUSA han cubierto sus 
expectativas 
     
27 El servicio brindando por parte de la distribuidora se realiza dentro del plazo 
establecido 
     
28 Los productos que le otorga la Distribuidora llegan en excelentes 
condiciones 
     
LANZAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS      
29 Compra nuevos productos para aumentar su rotación en el mercado      
30 Recibe información necesaria acerca de los nuevos productos que a usted le 
interesa 





CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTES 
Marque con una “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las 
alternativas. Estas serán confidenciales y anónimas. 
(1) NUNCA         (2) CASI NUNCA         (3) A VECES        (4) CASI SIEMPRE         (5) SIEMPRE   
 
N° PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
AMABILIDAD      
ATENCION PERSONALIZADA      
1 El personal lo saluda cordialmente antes de realizar su pedido en sus días de 
visita 
     
2 La atención es importante a la hora de realizar su pedido      
3 Es oportuno visitarlo cada semana      
TRATO      
4 Cree que el trato y la atención del personal es de calidad, pues los 
colaboradores se muestran cordiales 
     
5 Su relación con Distribuidora es amigable       
6 El personal le brinda las facilidades y las atenciones necesarias para ayudarlo 
ante cualquier dificultad 
     
COMUNICACIÓN 
 
     
7 Existe una comunicación oportuna entre usted y el personal      
8 La distribuidora realiza llamadas telefónicas para corroborar la entrega de 
su pedido 
     
9 Considera que hubo un buen trato por parte de nuestro personal      
EMPATIA      
CONFIANZA      
10 Considera que la información que la Distribuidora Jirusa ofrece sobre sus 
productos, precios, condiciones de pago, calidad de producto, es veraz 
     
11 El personal de reparto le genera una imagen de honestidad      
12 El personal de cobranza le genera confianza rápidamente      
BUEN SERVICIO      
13 El servicio otorgado se realizó dentro del plazo establecido      
14 De acuerdo a su experiencia con la Distribuidora, volvería a requerir los 
servicios de JIRUSA 
     
15 El servicio que le brinda la Distribuidora complace sus expectativas 
personales 
     
BUENAS RELACIONES      
16 Mantiene una relación cordial con el personal      
17 Coordina el horario de visita con el personal      
18 Establece un buen dialogo con el personal      
HONESTIDAD      
LEALTAD      
19 Valora el ahorro de tiempo, dinero que obtiene de la relación que 
mantiene con la Distribuidora JIRUSA  
     




CREDIBILIDAD      
21 Cuando le entregan su pedido sellado, desconfía del personal      
22 La Distribuidora cumple con todo lo que le ofrece en la entrega de pedidos      
ACCIONES      
23 La Distribuidora le soluciona eficazmente cualquier inconveniente 
presentado 
     
24 La Distribuidora gestiona adecuadamente la fidelización de cliente      
PREOCUPACION POR EL CLIENTE      
INFORMACION      
25 La Distribuidora le envía mensajes, e-mail, de las novedades de los 
productos, con frecuencia 
     
 
26 
La Distribuidora le comunica de las variaciones en los precios de los 
productos 
     
COMPRENSION      
27 El Personal entiende cuando no desea solicitar algún pedido      
28 El Personal espera pacientemente cuando está ocupado      
CAPACIDAD DE RESPUESTA      
29 Considera que nuestro personal le brinda respuestas oportunas a sus 
inconvenientes 
     











































































































































































































ANEXO 3. Operacionalizacion de las Variables 
  
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS   
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ANEXO 4. Tabla de Especificaciones de la Variable 1 
 






































                   













P1 P2 P3 P4 P5 P6 D1 R P7 P8 P9 P10 P11 D2 R P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 D3 R P26 P27 P28 P29 P30 D4 R
1 5 4 4 5 5 3 26 4 3 3 4 5 5 20 4 5 5 1 3 5 4 5 3 5 4 1 5 4 4 54 4 5 1 1 5 4 16 5
2 4 3 4 5 4 3 23 4 2 2 1 4 2 11 2 4 5 2 2 4 3 4 5 5 5 2 4 4 4 53 4 4 1 4 3 3 15 4
3 4 3 4 5 1 3 20 3 1 4 1 1 2 9 1 5 5 1 4 4 4 5 5 5 1 1 5 3 3 51 4 2 4 2 1 1 10 2
4 5 4 5 4 1 2 21 3 3 3 2 1 3 12 2 5 4 3 3 4 3 3 4 3 1 3 4 3 3 46 3 4 1 4 4 4 17 3
5 4 3 4 3 5 2 21 3 3 4 3 5 5 20 4 3 4 1 4 4 3 4 5 5 4 1 4 4 3 49 4 5 5 1 3 3 17 4
6 4 3 3 4 3 3 20 3 4 3 3 3 4 17 3 3 5 4 3 2 4 2 4 3 1 4 4 4 4 47 3 5 5 3 4 3 20 4
7 3 3 4 5 2 2 19 3 2 3 3 1 3 12 2 5 5 3 3 2 3 5 3 3 5 2 4 1 2 46 3 1 4 1 2 2 10 2
8 3 2 3 3 4 4 19 3 4 4 1 4 3 16 3 3 3 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 4 55 4 4 2 2 3 3 14 3
9 2 4 2 3 3 2 16 2 3 4 4 3 5 19 4 2 3 1 4 4 3 4 3 2 4 1 3 2 2 38 3 1 2 1 2 1 7 1
10 2 3 2 2 3 1 13 2 2 3 2 3 3 13 2 2 2 2 3 5 2 3 2 1 2 2 3 2 1 32 2 1 1 2 1 1 6 1
11 5 4 4 5 5 4 27 5 1 4 1 5 5 16 3 5 5 1 3 5 4 5 3 3 4 1 5 2 4 50 4 5 2 1 5 4 17 5
12 4 3 4 5 4 3 23 4 2 2 3 4 2 13 2 4 5 2 2 4 3 4 5 2 5 2 4 1 4 47 3 4 1 4 3 3 15 4
13 5 3 4 4 4 4 24 4 1 4 4 3 2 14 3 5 5 1 4 4 4 5 5 4 1 4 5 3 3 53 4 2 4 2 1 1 10 2
14 5 4 5 4 3 4 25 4 3 3 2 2 2 12 2 5 4 3 3 3 3 3 4 3 1 3 4 1 3 43 3 4 2 4 4 4 18 3
15 4 3 4 3 3 4 21 3 1 4 4 5 5 19 4 3 4 1 4 3 3 4 5 4 4 1 4 4 3 47 3 5 4 1 3 3 16 4
16 4 3 3 4 4 5 23 4 4 3 2 3 4 16 3 3 5 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 2 4 51 4 5 1 3 4 3 16 4
17 3 3 4 5 3 4 22 4 3 3 4 4 3 17 3 5 5 4 3 4 3 5 3 3 5 2 4 4 2 52 4 1 3 4 2 2 12 2
18 3 4 3 3 4 4 21 3 4 4 4 4 3 19 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 1 4 51 4 4 1 1 3 3 12 3
19 4 4 4 3 4 4 23 4 3 3 3 4 5 18 4 2 3 3 3 4 3 4 3 3 4 1 3 4 4 44 3 1 4 3 4 1 13 1
20 4 3 2 4 4 4 21 3 3 3 3 3 3 15 3 3 4 4 5 5 2 3 2 3 2 2 3 1 1 40 3 1 1 1 1 1 5 1
21 4 4 4 5 3 4 24 4 3 3 4 5 5 20 4 5 4 3 3 5 4 5 3 3 4 1 5 2 4 51 4 5 4 4 5 4 22 5
22 4 4 4 4 4 3 23 4 3 4 4 4 3 18 4 4 5 3 3 4 3 4 3 2 5 4 4 4 4 52 4 4 1 1 3 3 12 4
23 5 4 4 5 3 4 25 4 3 4 4 3 3 17 3 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 1 5 3 3 53 4 2 4 1 1 1 9 2
24 5 4 5 4 3 4 25 4 3 3 3 2 3 14 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 44 3 4 2 4 4 4 18 3
25 4 5 5 5 4 4 27 5 4 4 3 5 5 21 4 3 4 1 4 3 3 4 5 4 4 1 3 4 3 46 3 5 4 2 3 3 17 4
26 4 3 3 4 2 3 19 3 4 3 4 3 4 18 4 3 5 4 3 2 4 2 4 3 3 4 4 2 4 47 3 5 1 4 4 3 17 4
27 3 3 4 5 1 1 17 3 3 3 4 3 4 17 3 4 5 2 3 2 3 5 3 3 3 2 3 4 2 44 3 1 3 1 2 2 9 2
28 3 2 3 4 3 4 19 3 4 4 5 4 3 20 4 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 54 4 4 1 3 3 3 14 3
29 2 4 2 1 2 2 13 2 2 3 4 3 5 17 3 2 3 1 3 4 3 4 3 3 3 1 3 2 2 37 3 1 2 4 2 4 13 1
30 2 3 2 2 1 1 11 1 3 3 5 3 3 17 3 2 2 2 3 5 2 3 4 3 3 2 3 1 4 39 3 1 4 2 1 4 12 1
31 5 4 4 5 1 3 22 4 3 3 5 5 5 21 4 5 4 1 3 5 4 5 3 3 3 1 5 2 4 48 4 5 4 1 5 4 19 5
32 4 4 4 4 3 3 22 4 2 2 4 4 2 14 3 4 5 2 2 4 3 4 5 2 2 2 4 4 4 47 3 4 1 1 3 3 12 4
33 5 3 4 5 3 3 23 4 2 4 4 4 2 16 3 5 5 1 4 4 4 5 5 4 4 1 5 3 3 53 4 2 3 4 1 4 14 2
34 5 4 3 4 3 2 21 3 3 3 3 4 2 15 3 5 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 3 3 48 4 4 1 2 4 4 15 3
35 4 3 4 3 3 2 19 3 3 4 3 5 5 20 4 3 4 1 4 3 3 4 5 4 4 1 4 4 3 47 3 5 2 4 3 3 17 4
36 4 3 3 4 2 3 19 3 4 3 2 3 4 16 3 3 5 4 3 2 4 2 4 3 5 4 4 4 4 51 4 5 1 1 4 3 14 4
37 3 3 4 5 1 1 17 3 2 3 2 3 5 15 3 5 5 2 3 2 3 5 3 3 3 2 3 1 2 42 3 1 2 3 2 2 10 2
38 3 2 4 3 3 4 19 3 4 4 5 3 4 20 4 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 54 4 4 4 2 3 3 16 3
39 2 4 2 1 2 2 13 2 3 3 4 3 4 17 3 2 3 1 3 4 3 4 3 3 3 2 3 2 2 38 3 1 1 4 2 4 12 1
40 2 4 2 2 1 1 12 2 2 3 5 2 3 15 3 2 2 2 3 5 2 3 4 4 3 3 3 2 1 39 3 1 4 2 1 1 9 1
41 5 2 4 5 1 3 20 3 2 3 5 4 5 19 4 5 5 1 3 5 4 5 3 5 5 5 5 4 4 59 5 5 5 5 5 4 24 5
42 4 4 4 5 3 3 23 4 2 2 5 3 4 16 3 4 5 2 2 5 3 4 5 5 5 5 4 4 4 57 4 4 3 4 3 3 17 4
43 5 5 4 5 3 3 25 4 2 4 4 2 5 17 3 5 5 1 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 4 60 5 2 1 3 4 1 11 2
44 5 5 5 4 3 2 24 4 3 3 2 3 3 14 3 5 4 3 3 2 3 3 4 3 4 3 4 4 3 48 4 4 4 3 4 4 19 3
45 5 5 4 4 3 2 23 4 2 2 3 3 3 13 2 5 4 2 2 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 48 4 3 3 4 4 4 18 3
SATISFACCION EXPECTATIVASNECESIDADESOFERTA DE PRODUCTOS




P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 D5 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 D2 P19 P20 P21 P22 P23 P24 D3 P25 P26 P27 P28 P29 P30 D4 R -V1R-V2
1 4 5 1 3 1 3 1 4 5 27 5 5 5 5 5 4 4 5 5 43 5 5 3 5 4 5 27 5 5 5 4 4 4 27 4 4
2 4 5 3 3 2 2 2 4 4 29 4 5 4 3 4 1 5 3 4 33 3 4 3 4 4 4 22 3 4 3 3 4 4 21 4 4
3 4 5 3 3 1 4 4 5 5 34 5 5 4 1 3 1 4 1 3 27 1 2 3 5 3 2 16 1 3 1 1 3 3 12 3 3
4 5 4 3 2 3 3 2 3 3 28 5 4 3 4 3 3 4 4 3 33 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 3 3 21 3 4
5 4 3 3 2 1 4 3 4 4 28 3 4 4 3 5 2 4 3 5 33 3 5 3 4 3 5 23 3 5 3 3 4 3 21 4 4
6 3 4 2 3 4 3 3 3 2 27 3 5 3 3 3 3 5 3 3 31 4 5 3 4 4 5 25 3 3 4 3 4 4 21 3 4
7 4 5 1 1 2 3 5 5 5 31 5 5 5 5 5 3 3 5 5 41 2 1 4 4 2 1 14 5 5 2 2 1 2 17 3 4
8 3 3 3 4 4 4 4 4 4 33 3 3 3 4 2 4 3 4 2 28 3 4 3 4 4 4 22 4 2 3 3 4 4 20 4 4
9 2 1 2 2 4 3 2 4 4 24 2 3 2 1 2 1 3 1 2 17 2 1 1 3 2 1 10 1 2 2 1 2 2 10 3 2
10 2 2 1 1 2 3 3 3 3 20 2 2 1 1 2 3 3 1 2 17 1 1 3 3 1 1 10 1 2 1 1 2 1 8 2 2
11 4 5 1 3 1 3 1 4 5 27 5 5 5 5 5 4 4 5 5 43 5 5 3 5 4 5 27 5 5 5 4 4 4 27 4 4
12 4 5 3 3 2 2 2 4 4 29 4 5 4 3 4 1 5 3 4 33 3 4 3 4 4 4 22 3 4 3 3 4 4 21 3 4
13 4 5 3 3 1 4 4 5 5 34 5 5 4 1 3 3 1 1 3 26 1 2 3 5 3 2 16 1 3 1 1 3 3 12 3 3
14 5 4 3 2 3 3 2 3 3 28 5 4 3 4 3 2 3 4 3 31 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 3 3 21 3 4
15 4 3 3 2 1 4 3 4 4 28 3 4 4 3 5 3 3 3 5 33 3 5 3 4 3 5 23 3 5 3 3 4 3 21 4 4
16 3 4 2 3 4 3 3 3 2 27 3 5 3 3 3 3 3 3 3 29 4 5 3 4 4 5 25 3 3 4 3 4 4 21 4 3
17 4 5 1 1 2 3 5 5 5 31 5 5 5 5 5 4 3 5 5 42 2 1 4 4 2 1 14 5 5 2 2 1 2 17 4 4
18 3 3 3 4 4 4 4 4 4 33 3 3 3 4 2 1 2 4 2 24 3 4 3 4 4 4 22 4 2 3 3 4 4 20 4 3
19 2 1 2 2 4 3 2 4 4 24 2 3 2 1 2 3 1 1 2 17 2 1 1 3 2 1 10 1 2 2 1 2 2 10 3 2
20 2 2 1 1 2 3 3 3 3 20 2 2 1 1 2 4 3 1 2 18 1 1 3 3 1 1 10 1 2 1 1 2 1 8 3 2
21 4 5 1 3 1 3 1 4 5 27 5 5 5 5 5 1 2 5 5 38 5 5 3 5 4 5 27 5 5 5 4 4 4 27 4 4
22 4 5 3 3 2 2 2 4 4 29 4 5 4 3 4 3 1 3 4 31 3 4 3 4 4 4 22 3 4 3 3 4 4 21 4 4
23 4 5 3 3 3 4 4 5 5 36 5 5 4 1 3 2 1 1 3 25 1 2 3 5 3 2 16 1 3 1 1 3 3 12 4 3
24 5 4 3 2 3 3 2 3 3 28 5 4 3 4 3 3 3 4 3 32 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 3 3 21 3 4
25 4 3 3 2 1 4 3 4 4 28 3 4 4 3 5 3 3 3 5 33 3 5 3 4 3 5 23 3 5 3 3 4 3 21 4 4
26 3 4 2 3 4 3 3 3 2 27 3 5 3 3 3 4 3 3 3 30 4 5 3 4 4 5 25 3 3 4 3 4 4 21 3 4
27 4 5 1 1 2 3 5 5 5 31 5 5 5 5 5 1 3 5 5 39 2 1 4 4 2 1 14 5 5 2 2 1 2 17 3 3
28 3 3 3 4 4 4 4 4 4 33 3 3 3 4 2 3 2 4 2 26 3 4 3 4 4 4 22 4 2 3 3 4 4 20 4 3
29 2 1 2 2 2 3 2 4 4 22 2 3 2 1 2 4 1 1 2 18 2 1 1 5 2 1 12 1 2 2 1 2 2 10 2 2
30 2 2 1 1 2 3 3 3 3 20 2 2 1 1 2 1 3 1 2 15 1 1 3 4 1 1 11 1 2 1 1 2 1 8 2 1
31 4 5 1 3 1 3 1 4 5 27 5 5 5 5 5 2 2 5 5 39 5 5 3 5 4 5 27 5 5 5 4 4 4 27 4 4
32 4 5 3 3 2 2 2 4 4 29 4 5 4 3 4 2 1 3 4 30 3 4 3 4 4 4 22 3 4 3 3 4 4 21 3 3
33 4 5 3 3 2 4 4 5 5 35 5 5 4 1 3 3 1 1 3 26 1 2 3 4 3 2 15 1 3 1 1 3 3 12 4 3
34 5 4 3 2 3 3 2 3 3 28 5 4 3 4 3 4 3 4 3 33 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 3 3 21 3 4
35 4 3 3 2 2 4 3 4 4 29 3 4 4 3 5 1 3 3 5 31 3 5 3 4 3 5 23 3 5 3 3 4 3 21 4 4
36 3 4 2 3 4 3 3 3 2 27 3 5 3 3 3 1 3 3 3 27 4 5 3 4 4 5 25 3 3 4 3 4 4 21 4 3
37 4 5 1 1 2 3 5 5 5 31 5 5 5 5 5 2 3 5 5 40 2 1 4 3 2 1 13 5 5 2 2 1 2 17 3 3
38 3 3 3 4 4 4 4 4 4 33 3 3 3 4 2 2 3 4 2 26 3 4 3 3 4 4 21 4 2 3 3 4 4 20 4 3
39 2 1 2 2 2 3 2 4 4 22 2 3 2 1 2 3 3 1 2 19 2 1 1 5 2 1 12 1 2 2 1 2 2 10 2 2
40 2 2 1 1 2 3 3 3 3 20 2 2 1 1 2 4 3 1 2 18 1 1 3 4 1 1 11 1 2 1 1 2 1 8 2 2
41 4 5 1 3 1 3 1 4 5 27 5 5 5 5 5 1 4 5 5 40 5 5 3 5 4 5 27 5 5 5 4 4 4 27 4 4
42 4 5 3 3 2 2 2 4 4 29 4 5 4 3 4 1 5 3 4 33 3 4 3 4 4 4 22 3 4 3 3 4 4 21 4 4
43 4 5 3 3 1 4 4 5 5 34 5 5 4 1 3 2 4 1 3 28 1 2 3 4 3 2 15 1 3 1 1 3 3 12 4 3
44 5 4 3 2 3 3 2 3 3 28 5 4 3 4 3 2 4 4 3 32 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 3 3 21 4 4
45 5 4 3 2 2 2 3 3 3 27 5 4 3 3 3 3 4 3 3 31 4 3 4 3 3 3 20 3 3 4 4 3 3 20 3 3




















































































































Anexo 14: Autorización de Publicación de Tesis en Repositorio Institucional UCV 
 
 
 
 
